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Наша роль распространителей информации вышла за пределы 
библиотечных зданий и коллекций и распространилась на весь 

электронный мир… 
Питер Годвин 

 
настоящее время успешная работа библио-
теки во многом зависит от применения 
современных информационных и комму-

никационных технологий, повсеместного распро-
странения Интернета. Все вышеназванное привело 
к появлению на их основе нового направления – 
интернет-маркетинга. 

Интернет-маркетинг появился в начале 1990-х гг., 
когда на первых текстовых сайтах начали разме-
щать информацию о товарах, и сейчас завоевывает 
все большее признание в коммерческой и неком-
мерческой сферах деятельности. Привлечение как 
можно большего числа посетителей – одна из за-
дач интернет-маркетинга, выполнимая за счет про-
движения сайта в поисковых системах, с помощью 
обмена ссылками, размещения обзоров в блогах, 
новостей и пресс-релизов в тематических онлайн-
изданиях, создании качественного контента и т. д. 

К преимуществам интернет-маркетинга отно-
сятся: 

• Персонализация – предложение пользователю 
товаров или услуг, соответствующих именно его 
потребностям, например, персонализация поиска 
в Google. 

• Интерактивность – «взаимодействие поль-
зователя с программной системой, отличающееся 
от диалогового, предполагающего обмен тексто-
выми командами (запросами) и ответами (пригла-
шениями), реализацией более развитых средств 
ведения диалога (например, возможность задавать 
вопросы в произвольной форме с использованием 
ключевого слова, в форме с ограниченным набо-
ром символов и пр.), при этом обеспечивается 
возможность выбора вариантов содержания, ре-
жим работы» [19]. 

• Таргетинг – рекламный механизм, позво-
ляющий выделить из всей имеющейся аудитории 
только ту часть, которая удовлетворяет заданным 
критериям (целевую аудиторию), и показать рек-
ламу именно ей. Самое перспективное направле-
ние на сегодняшний день – поведенческий тарге-
тинг. Суть его сводится к внедрению механизма 
сбора информации о действиях пользователя в ин-
тернете с помощью cookie-файлов. Информация 
собирается в так называемых профилях и содер-
жит данные о просмотренных сайтах, поисковых 
запросах, покупках в интернет-магазинах и т. д. 
Получив такой профиль, рекламная служба может 
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четко представить себе портрет объекта, узнать его 
привычки и пристрастия, стать владельцем кон-
тактных данных. 

• Постклик-анализ – позволяет максимально 
повысить такие показатели как конверсия сайта 
(коэффициент эффективного посещения сайта) и 
ROI (Return on investment – коэффициент окупае-
мости инвестиций) интернет-рекламы. 

Зарубежные и отечественные библиотеки уже 
успели освоить библиотечный маркетинг и эффек-
тивно применяют его методы и инструментарии [5, 
10, 18]. Однако интернет-маркетинг – это не просто 
использование всех возможностей традиционного 
маркетинга в Интернете. Мнения теоретиков-эко-
номистов по этому поводу разделились. Одни оп-
ределяют интернет-маркетинг как «самостоятель-
ную область маркетинга, обеспечивающую про-
движение товара и способную стать основой для 
развития электронной коммерции, отличительной 
чертой которой является преимущественное ис-
пользование товара в цифровой форме» [12]. Другие 
видят основное отличие интернет-маркетинга от 
традиционного (оффлайнового) в наборе и содержа-
нии маркетинговых инструментов интернет-среды 
[16, 21–24]. В одном теоретики единодушны – без 
интернет-маркетинга (новая ли это область, либо – 
старая, но с новыми инструментами) невозможно 
построить эффективную стратегию развития и уп-
равления организации в современном мире. 

Известный российский интернет-маркетолог Ва-
лентин Холмогоров [23] определяет структуру ин-
тернет-маркетинга с точки зрения задействован-
ных в нем научных и практических областей зна-
ний следующим образом: 

• классический маркетинг – 15%, 
• поиск и анализ информации с использова-

нием компьютера – 25%, 
• знание сетевых технологий – 15%, 
• методы разработки веб-сайтов – 10%, 
• технологии продвижения в Интернете – 25%, 
• знание успешных проектов и распростра-

ненных ошибок – 10%. 

Инструменты электронной коммерции 

Проанализировав инструменты электронной ком-
мерции [13], нами выделены те, которые могут 
представлять наибольший интерес для библиотеч-
ной сферы деятельности: 

1. Корпоративный портал или корпоративный 
сайт (менее объемный интернет-ресурс) – лицо 
организации в сети интернет, минимальный «на-
бор»: описание организации, ее миссии и целей, 
новости, перечень товаров и услуг, портфолио, 
отзывы клиентов. В случае портала – интернет-
система, объединяющая весь комплекс коммуни-
каций (внешних и внутренних). 

2. Компьютерные системы управления пред-
приятием, или интегрированные системы управле-
ния предприятием (ИСУП). Самые распространен-
ные из них: электронная система управления свя-
зями с потребителями (CRM – Customer Relationship 
Management), система интернет снабжения (SCM – 
Supply Chain Management) и система планирования 
ресурсов предприятия (ERP – Enterprise Resource 
Planning System). Основная задача любой CRM-си-
стемы – организация службы маркетинга, продаж 
и сервиса клиентоориентированным образом. Кон-
цепция CRM разработана довольно давно, но тех-
нологически опиралась на традиционные комму-
никации – телефон, письма, личный контакт. Ин-
тернет как новая коммуникационная среда расши-
рил область применения электронных CRM (е-CRM) 
систем, привнес в них новые качества. Системы 
e-SCM используются крупными корпорациями для 
организации эффективного взаимодействия с по-
стоянными поставщиками и смежниками. Предна-
значение ERP – интеграция всех отделов и функ-
ций компании в единую компьютерную систему, 
которая сможет обслужить все специфичные нужды 
отдельных подразделений [7]. 

3. Каталог, поисковая система – самые круп-
ные (контентные) проекты в Интернете. Они яв-
ляются главными рекламными площадками в Ин-
тернете. Кроме поискового сервиса эти проекты 
могут предоставлять другие сервисы в результате 
чего трансформируются в горизонтальные порталы. 

4. Горизонтальный портал – интернет-проект 
с разнообразным контентом и сервисом, рассчи-
танный на привлечение широкой аудитории. Осо-
бое внимание уделяется качеству и полноте пре-
доставляемой информации. 

5. Вертикальный портал – контентный интер-
нет-проект, специализирующийся на предоставле-
нии информации и сервиса ограниченному числу 
пользователей, объединенных общим интересом 
в какой-либо сфере деятельности. 

6. Информационный портал – интернет-проект, 
специализирующийся на предоставлении новост-
ной информации широкому кругу пользователей. 
Финансовые и деловые новости чаще всего пре-
доставляются новостными ресурсами по подписке. 

7. Средства Web 2.0 (корпоративный блог, вну-
тренний блог и др.) – инструменты, позволяющие 
использовать Интернет не просто как средство 
информации, но и как способ коммуникации и со-
трудничества. 

Важно, что благодаря ИСУП все инструменты 
электронной коммерции могут быть связаны в 
единую систему внутри организации. Основная 
цель этой системы – модернизация всех сущест-
вующих процессов, отказ от бумажного докумен-
тооборота, максимальная прозрачность деятель-
ности. 
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Отметим также (исходя из определений), что 
инструменты электронной коммерции являются 
инструментами интернет-маркетинга и распреде-
ляются согласно классическому комплексу марке-
тинговых коммуникаций – комплексу продвиже-
ния товаров [11] следующим образом (рис. 1) [15]. 

Проблема выбора конкретных инструментов и 
технологий интернет-маркетинга решается форми-
рованием 4-элементного плана продвижения [11, 15]: 

1. Определение целей. 
2. Определение целевой аудитории. 
3. Выбор инструментов продвижения. 
4. Медиапланирование. 
Медиаплан – документ, содержащий сведения 

о коммуникационных инструментах, формах вы-
пуска информации, количестве коммуникацион-
ных воздействий, стоимости каждого элемента. 

Как видим, экономическая теоретическая со-
ставляющая интернет-маркетинга не отстает от его 
активного практического внедрения в бизнес-среду. 
К сожалению, в практике некоммерческой сферы 
(библиотеки, государственные образовательные и ме-

дицинские учреждения и др.) чрезвычайно мало 
используются инструменты интернет-маркетинга. 
Можно предположить, что это происходит и в силу 
недостаточно разработанной теоретической базы 
для некоммерческой сферы, и, что особенно акту-
ально для России, в силу недостатка средств на 
техническую поддержку современных информаци-
онных технологий. 

Проанализировав уже существующие техноло-
гии интернет-маркетинга, мы отобрали возможные 
для применения в библиотечной маркетинговой 
деятельности с учетом ее специфики, как неком-
мерческой; разработали стратегию интернет-мар-
кетинга в библиотечной сфере (на примере науч-
ных библиотек). 

Прежде чем говорить о специфике библиотеч-
ного маркетинга, отметим, что в третьей четверти 
ХХ в. экономисты-теоретики объявили о новой 
концепции социально-ответственного (или соци-
ально-этического) маркетинга [11]. Эта концепция 
(как и все предыдущие) эволюционно менялась вме-
сте с обществом, она олицетворяет и соответствует 

 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 1. Структура маркетинговых интернет-коммуникаций для коммерческой сферы 
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современному уровню развития экономики и ос-
новным социальным и политическим переменам. 
Организация, в рамках этой концепции, наряду 
с исследованием потребностей потенциальных и ре-
альных покупателей, выявляет общественные ин-
тересы и стремится к их удовлетворению. Счи-
таем, что эта концепция является основой библио-
течного маркетинга. 

Кроме того, существуют особенности приме-
нения маркетинговых концепций в библиотечной 
деятельности, которые определяются спецификой 
самой библиотеки как некоммерческой организа-
ции. В своей маркетинговой деятельности библио-
теки широко используют комплекс традиционных 
маркетинговых инструментов (определение требо-
ваний потребителей, сбор, обработку и анализ ин-
формации; формирование имиджа; составление ана-
литических обзоров, разработку новых услуг, ор-
ганизацию связей с общественностью, разработку 
рекламной компании и др.). Но в основе реализа-
ции этих инструментов лежат принципиальные 
отличия библиотечного маркетинга, как неком-
мерческого, от классического: 

1. Некоммерческий маркетинг охватывает очень 
широкий круг областей человеческой деятельности, 
значительно более широкий, чем производство 
и продвижение товаров и услуг (сфера приложения 
классического маркетинга). В библиотечном деле 
широта некоммерческой сферы представлена ис-
ключительным многообразием читательских за-
просов, охватывающих самые различные области 
знания. 

2. Некоммерческий маркетинг содействует удо-
влетворению таких жизненно важных потребностей 
членов общества как: самосознание и самореализа-
ция личности, безопасность, образование, здраво-
охранение, социальные, культурные и художест-
венные ценности. Особенность библиотечной дея-
тельности в том, что она – многофункциональна и 
образует определенное жизненное пространство 
человека. 

3. Некоммерческий маркетинг способствует 
установлению взаимосвязей трех различных групп 
некоммерческих субъектов: государственных, не-
государственных и физических лиц, занимающихся 
некоммерческой деятельностью. 

Эти три отличия определяют особую общест-
венную значимость библиотечной деятельности, 
и мерой эффективности библиотечного маркетин-
га, не связанного с получение прибыли, высту-
пает социальный эффект – своеобразный аналог 
экономического эффекта в коммерческом марке-
тинге [17]. 

Основные тенденции развития библиотечного 
сообщества с 1990-х гг.: 

1. Широкомасштабное производство информа-
ции в электронной форме и огромное множество 

источников, существующих исключительно в элек-
тронном виде, породило кардинально новую среду, 
которую все чаще стали называть «гибридной» – 
имеется в виду длительное (как в настоящем, так 
и в будущем) сосуществование печатных и элек-
тронных источников информации [9]. 

2. Кооперация и интеграция: 
а) межбиблиотечная (ресурсов отдельных 

библиотек); 
б) внутрибиблиотечная. 

Электронные библиотеки объединяются в рас-
пределенные информационные системы, позволя-
ющие надежно сохранять и эффективно использо-
вать разнородные коллекции электронных доку-
ментов (текст, графика, аудио, видео и др.), дос-
тупные в удобном для пользователя виде через 
глобальные сети передачи данных. 

«В век Google и других поисковых машин биб-
лиотека больше не является главной точкой досту-
па к авторитетной информации» [26]. Необходимо 
пересматривать существующие подходы к формам 
и содержанию информационно-библиотечной ра-
боты, а возможно и цели, миссии и перспективы 
развития библиотек в целом. 

Новой стратегической целью развития библио-
тек может стать их преобразование в полноцен-
ного партнера Интернета, выполняющего роль пу-
теводителя и отправной точки для поиска по ог-
ромным потокам информации с использованием 
современных сервисов и технологий. Такая цель 
органично вписывается в рамки педагогической 
и просветительской функций библиотек, в рамки 
социально-этического маркетинга и социального 
эффекта некоммерческого маркетинга. 

В идейном отношении связующим звеном ме-
жду концепциями маркетинга и маркетинговыми 
моделями являются маркетинговые стратегии [14], 
тогда, в нашем случае взаимосвязь «концепция – 
стратегия – модель» некоммерческого социально-
этического маркетинга будет представлять собой 
логическую цепочку (рис. 2). 

Изменится ли в рамках этой концепции струк-
тура маркетинговых интернет-коммуникаций? Ду-
маем, что да. «Комплекс продвижения товаров», 
представляющий собой «P» – Promotion из марке-
тинговой модели, для библиотек будет выглядеть 
иначе. Условимся, ради более легкого восприятия 
социально-этический некоммерческий маркетинг 
библиотек называть просто некоммерческим мар-
кетингом библиотек. И будем отбирать техноло-
гии интернет-маркетинга, возможные для приме-
нения в библиотечной маркетинговой деятельности. 
Отметим, что маркетинг библиотек может вклю-
чать в себя и коммерческую составляющую, наце-
ленную на достижение определенного экономиче-
ского эффекта, но он не является основопола-
гающей целью маркетинга библиотеки, так же, как 
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Концепция маркетинга  Маркетинговая стратегия  Маркетинговая модель7P (4Р+3P) 

• Социально-этическая 
• Некоммерческая 

 Комплексная маркетинговая 
деятельность, направленная 
на удовлетворение потребностей 
целевого рынка и одновременно 
учитывающая социальные 
и этические потребности 
общества в целом 

 • Product, Price, Place, Promotion 
(Продукт, Цена, Дистрибуция/ 
Место, Продвижение); 

• People, Process, Physical Evidence 
(Люди, Процесс, Физический 
атрибут) 
Б. Бумс и Дж. Битнер, 1981 

 
Рис. 2. «Концепция – стратегия – модель» для некоммерческого социально-этического маркетинга 

 
 
и любого некоммерческого субъекта [4]. Эту со-
ставляющую в данной работе мы сознательно ис-
ключаем. 

Введем термин и аббревиатуру: «некоммерче-
ский интернет-маркетинг», НИМ (Nonprofit internet-
marketing). 

 
Инструменты НИМ для сферы межбиблиотечного взаимодействия 

Корпоративный портал Библиотека так же нуждается в подобной интернет-системе, объединяющей весь 
комплекс коммуникаций, как внешних, так и внутренних. К сожалению, на подобный 
инструмент могут рассчитывать только крупные библиотеки – самостоятельные 
юридически единицы, так как научно-технические библиотеки академических инсти-
тутов чаще всего даже не имеют права иметь внешнюю веб-страницу (из-за «закры-
тости» своего института). Не стоит пренебрегать внутренним сайтом, но этот инст-
румент уже из сферы взаимодействия библиотеки и читателя. Прекрасная альтерна-
тива, например, – корпоративный блог. 

Э-метрики (e-CRM) Некоммерческие организации менее активно, чем коммерческие, но все-таки исполь-
зуют CRM-системы. Например, в топ 25 самых популярных CRM-систем (янв. 2012 г.) 
попала одна – для некоммерческих организаций [20]. 
Мы не нашли сведений об использовании CRM-систем в библиотеках. Хотя, бес-
спорно, основной принцип CRM – «клиенториентированность» созвучен «читатель-
ориентированной» политике библиотек. 
Принципы CRM: 
Наличие единого хранилища информации, откуда в любой момент доступны все све-
дения о предыдущем и планируемом взаимодействии с пользователями. 
Востребованность всех каналов взаимодействия: телефонные звонки, электронная 
почта, мероприятия, встречи, регистрационные формы на веб-сайтах, рекламные 
ссылки, чаты, социальные сети. 
Постоянный анализ собранной информации о клиентах и подготовка данных для 
принятия соответствующих организационных решений, например, сегментация кли-
ентов на основе их значимости для организации. 
Постоянный анализ подразумевает, что при любом взаимодействии с читателями/ 
пользователями по любому каналу, сотруднику библиотеки доступна полная инфор-
мация обо всех взаимоотношениях с ним и решение принимается на основе этой ин-
формации (информация о решении, в свою очередь, тоже сохраняется). 
Электронными статистическими данными (Э-метриками) Интернет расширил воз-
можности традиционных CRM-систем. Они могут быть использованы не только 
в качестве инструмента для анализа фондов и экономической эффективности исполь-
зования цифровых и виртуальных библиотечных ресурсов, но и для мониторинга 
пользовательского профиля читателя [21]. 

Системы автоматизации 
библиотек (аналог SCM 
и ERP) 

Чтобы максимально сократить временные и материальные затраты на рутинные 
библиотечные процессы, высвободив их для новой стратегической цели, необхо- 
дима внутри- и межбиблиотечная оптимизация. Она возможна средствами интернет-
маркетинга. 
Уже с 1970-х гг. в нашей стране публикуются научные работы по автоматизации биб-
лиотечных процессов. Помимо традиционных возможностей (например, одноразовый 
ввод данных и многоцелевое их использование) современные АБИС (автоматизиро-
ванные библиотечные информационные системы) позволяют эффективно организо-
вать процесс предоставления электронных ресурсов, ведение баз данных и формиро-
вание собственных электронных продуктов [6]. 



А. П. Кирьянова, Н. С. Редькина, 2013, № 2, с. 22–29 

27 

На примере библиотеки ИК СО РАН отметим систему ИРБИС, в которой реализо-
ваны все типовые библиотечные технологии, включая технологии комплектования, 
систематизации, каталогизации, читательского поиска, книговыдачи и администри-
рования, в том числе поддержка полных текстов, графических данных и других 
внешних объектов (включая ресурсы Интернета). 

Инструменты НИМ для сферы взаимодействия библиотеки и читателей 
Внешний и внутренний 
сайты 

В настоящее время самый активно используемый инструмент НИМ. Потому доста-
точно полно освещен на страницах наших профессиональных изданий (М. Б. Маршак, 
В. П. Ананьев, А. В. Ананьев, В. С. Сидоренко, В. А. Турчин, Н. Л. Струкова и др.). 

Каталог, поисковая сис-
тема, горизонтальный, 
вертикальный, информа-
ционный порталы 

Эти инструменты интернет-маркетинга могут быть использованы и в рамках НИМ, 
отметим, что, «крупноконтентные» проекты могут себе позволить достаточно круп-
ные библиотеки, которым есть что сказать в таких «количествах». 

Средства Web 2.0 (корпо-
ративный блог; внутрен-
ний блог; вики; агрегиро-
ванный контент; подкасты 
и видеокасты; мэшапы; 
сервисы социального об-
мена; средства коммуни-
кации; социальные сети; 
фолксономии и тегирова-
ние; виртуальные миры) 
[4, 8, 19, 25] 

Конкретно, блог – веб-сайт, основное содержимое которого составляют регулярно 
добавляемые записи, содержащие текст, изображения или мультимедиа. Для блогов 
характерны недлинные записи вре́менной значимости, отсортированные в обратном 
хронологическом порядке (последняя запись сверху). 
Функции корпоративного блога – повышение доверия к предприятию его целевых 
аудиторий. На корпоративном блоге размещается неофициальная информация, в том 
числе о внепроизводственной деятельности компании, с возможностью обратной 
связи с потребителями. Внутренний блог является инструментом внутреннего марке-
тинга и обеспечивает неформальное общение между сотрудниками и руководством. 
В отличие от внутреннего сайта внутренний блог предусматривает многостороннюю 
коммуникацию в режиме «вопрос-ответ». 
Вики – это среда коллективных сетевых средств для творческой работы (самый из-
вестный пример – Википедия). 
Агрегированный контент – технологии, позволяющие автоматически встраивать кон-
тент в другое окружение (RSS, Atom и др.). 
Подкасты и видеокасты – агрегированный аудио- и видео-контент, часто передавае-
мый автоматически на портативные MP3-плееры, такие как iPod и др. 
Мэшапы – сервисы, содержащие данные и услуги из множественных источников 
(Google Мaps, YouTube). Часто мэшап включает агрегированный контент, хотя суще-
ствуют способы создания мэшапов. 
Сервисы социального обмена – приложения, обеспечивающие обмен ресурсами раз-
личных типов, такими как книжные закладки, фотографии и пр. 
Средства коммуникации – различные средства, включая приложения для чатов (такие 
как средства множественного номера) и средства интернет-телефонии (такие как 
Skype), которые способны обеспечивать различные формы коммуникации, начиная 
от простых систем передачи текстовых сообщений и заканчивая аудио, видео-ком-
муникацией. 
Социальные сети – коллективные пространства, которые можно использовать для 
групповых дискуссий и обмена ресурсами. 
Фолксономии и тегитирование – подход по принципу «снизу вверх» для предостав-
ления ресурсам дескриптивных меток, обеспечивающих поиск. 
Виртуальные миры – эмуляции 3D, в которых аватары, представляющие пользова-
теля, могут взаимодействовать с другими пользователями. 

 
С учетом вышеизложенного считаем, что для 

библиотек вполне приемлем следующий комплекс 
маркетинговых интернет-коммуникаций, представ-
ленный на рис. 3. 

В заключение отметим, что интернет-марке-
тинг для библиотек может быть как помощником, 
так и проблемой. Он требует определенных усилий 
и гибкости отслеживания актуальных сетевых тен-
денций. Тем не менее польза грамотного интернет-
маркетинга велика, так как он позволит библио-
течно-информационному обслуживанию и профес-
сионалам в этой области стать центром информа-
ционного общества. 
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